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ABSTRAKT 
Hlavním tématem bakalářské práce je vypracování podnikatelského záměru, který se 
zabývá uvedením nové odrůdy vína na trh. Konkrétně se jedná o rodinné vinařství 
Kadrnka, které produkuje typické i nové odrůdy vín. Má práce vychází z konkrétních 
podkladů, analýzy prostředí a uplatnění veškerých informací a znalostí, které jsem 
získal během studia.  
 
ABSTRACT 
The main topic of the bachelor thesis is to develop a business plan focused how to deal 
with presentation of new wine varieties to the market. The family winery called 
Kadrnka for example, which produces classic wine varieties and new wine varieties too. 
My solution is based on specific plans, environmental analysis and application of all 
informations and knowledge what I have learned during my studies. 
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ÚVOD 
V dnešní době se rozmohl trend vinařství a vína jako takového, počínaje propagací 
v reklamní sféře až po seriál Vinaři. Víno se dostalo do podvědomí mnoho cílových 
skupin z celé republiky a objem výroby se mnohonásobně zvýšil. Proto se v mé práci 
zaměřím na určitý druh odrůdy, který bude předmětem rozšíření výroby a uvedení na 
trh. 
 
Konkrétním tématem mé bakalářské práce je vytvoření podnikatelského plánu na 
uskutečnění výroby a prodeje nové odrůdy bílého vína Johanniter a modré odrůdy 
Merlot. Důvod proč jsem si vybral zrovna tohle odvětví je, že v dnešní době mnoho lidí 
vyhledává kvalitní vína z moravského prostředí, které se dostávají do podvědomí 
prostřednictvím médií. Hlavním důvodem také je, že se v moravské lokalitě nacházím 
již od mala a otázka vína je již dlouho rodinná záležitost. 
 
V teoretické části se zaměřím na provedené analýzy, které mi pomohou zmapovat trh  
a zjistit konkurenceschopnost podniku. V praktické části zjištěné informace aplikuji 
přímo v podniku. Plán bude vypracován s vidinou prosazení produktů na trhu a zajištění 
jeho ziskovosti. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
1.1 Vymezení problému 
Bakalářská práce je zaměřena na problematiku založení vinice a následné produkce 
nové odrůdy vína v již existujícím podniku Víno Kadrnka. Vinařský průmysl se stále 
rozvíjí a je důležité hledat nové příležitosti a inovace, jak zaujmout nové spektrum 
zákazníků. Snaha každého podnikatele pohybující se ve vinařském oboru by měla být 
naplno využít prostředků, které Česká republika poskytuje jak už z pohledu tradice, tak 
z pohledu klimatických podmínek které zde pro výrobu vína panují. Před založením 
nové vinice je zapotřebí podniknout cílený průzkum trhu, díky kterému následné 
informace pomůžou k vytvoření důležité strategie, aby podnikatelský záměr na založení 
vinohradu prosperoval a byl ve výsledku ziskový. 
1.2 Cíle práce 
Cílem mé bakalářské práce bude vytvoření reálného podnikatelského záměru na 
vysazení nové vinné odrůdy a její následnou produkci za účelem dosažení zisku.  
Ke splnění hlavního cíle je nutné splnit cíle dílčí, které nám pomůžou dosáhnout 
požadovaného výsledku. 
 Dílčí cíle 
 seznámení se s analyzovaným podnikem, 
 provedení SWOT analýzy, 
 zjištění finanční situace podniku, 
 prostudování odborné literatury, 
 využít účetnictví z předešlých let, 
 podmínky realizace plánu. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
V teoretické části mé bakalářské práce budou vysvětleny pojmy týkající se 
podnikatelského záměru. Jsou zde zahrnuty i analýzy, které jsou předmětem řešení ve 
třetí kapitole závěrečné práce. 
2.1 Podnikatelský záměr 
Tvorbě podnikatelského plánu předchází myšlenka začínajícího podnikatele, při snaze 
osamostatnit se a založit si vlastní firmu. Taktéž ho sestavují již existující podniky, 
které se snaží řízeně utlumit konkrétní část podnikání, a pro nás důležité, kdy se snaží 
své podnikání rozšířit. [1] 
 
Jde o porovnání podnikatelského plánu s realitou, kde se ve výsledku identifikují 
odlišnosti a hledají se důvody proč tomu tak je. Pokud se plánují výdaje, tím lépe se 
získávají vhodnější podmínky od dodavatelů a společností. [1] 
 
Plánovací proces vychází z osobních cílů podnikatele a jeho podniku. Důležité je, aby 
docházelo ke střetnutí obou těchto cílů. [5] 
 
Skládá se ze tří stupňů: 
 
1) porozumění, kde jsme 
2) plánování, jak se tam dostat 
3) rozhodnutí, kam chceme jít [2] 
 
1) Porozumění, kde jsme 
 Jedná se o porozumění našemu produktu nebo službám, a jestli jsou lepší či 
nikoliv oproti produktům nebo službám konkurence z pohledu zákazníka, tedy  
o porozumění naší konkurenční výhody. 
 Porozumění vlastním i firemním silným a slabým stránkám našeho podnikání. 
 Porozumění našim příležitostem i hrozbám podniku, které před námi stojí na 
trhu. 
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 Porozumění, kdo jsou naši zákazníci, proč a jak od nás odebírají naše výrobky či 
služby. [2] 
 
2) Plánování, jak se tam dostat 
 Stanovení strategie, jejímž prostřednictvím dosáhneme svých cílů. Stanovení 
způsobu koordinace marketingu, operací, lidí a financí. 
 Vypracování marketingového plánu a následné zpracování prvků 
marketingového mixu. Dále je nutné určit způsob prodeje výrobku či služby 
našeho podnikání různým typům zákazníků. 
 Určit si finanční rozpočet, který zahrnuje: odhad obratu, zisku a hotovosti. 
Velice důležité ke zmapování finančních zdrojů potřebných k naplnění našeho 
plánu. [2] 
 
3) Rozhodnutí, kam chceme jít 
 Vytvoření specifických měřítek, podle kterých zjistíme úspěšnost či neúspěšnost 
dosažení svých cílů. Cíle musí být specifikované, měřitelné, dosažitelné reálně  
a ve stanovený čas. 
 Kam chceme firmu dovést a jaké jsou naše osobní celkové cíle našeho 
podnikání. [2] 
 
 
2.1.1 Struktura podnikatelského plánu 
Přesně určená struktura podnikatelského plánu není stanovena. Jsou pouze doporučené 
obsahy, které si každý investor či banka stanoví dle svých podmínek na jeho strukturu  
a rozsah. Níže uvedené jsou náležitosti, které by plán měl obsahovat: [5] 
 
 titulní list, 
 obsah, 
 úvod, účel, 
 popis podnikatelské příležitosti, 
 cíle firmy a vlastníků, 
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 popis firmy, 
 potenciální trhy, 
 analýza konkurence 
 marketingová a obchodní strategie, 
 finanční plán, 
 rizika projektu, 
 přílohy. [5] 
 
Titulní list 
Titulní strana obsahuje název firmy s jejím logem, pokud jej má, dále název plánu  
a jméno jeho autora, pak následuje datum apod. [2] 
 
Obsah 
Jedná se o nedílnou část každého podobného dokumentu. Orientace a vyhledávání je 
díky obsahu pro čtenáře snazší. [3] 
 
Úvod, účel 
Na začátek podnikatelského plánu, hned za obsah, se řadí úvod. Je zde představení 
práce a popis podnikatelského plánu, podrobností a jeho rozsahu. V této části se 
upřesní, čím se náš záměr zabývá. [3] 
 
Popis podnikatelské příležitosti 
V této části jde například o nalezení tržní mezery, nebo o objevení nového produktu či 
technického principu. Je nutno uvést, pro koho je náš produkt nebo služba určena  
a následně vytvořit příležitost převedení dané myšlenky do podoby tržeb a zisku. [2] 
 
Cíle firmy a vlastníků 
Velký význam mají produkty, technologie nebo trhy, avšak jsou to zejména podnikatelé 
a schopnosti managementu, kteří rozhodují o úspěšné realizaci podnikatelského plánu. 
 
Je důležité, aby cíle firmy byly jasně stanoveny s časovým vymezením. Může se jednat 
o jakékoliv zvýšení zisku či hodnoty podniku a zvýšení zadluženosti či aktiv podniku. 
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Cíle vlastníků jsou stejné jako cíl podniku. Hlavním cílem podnikatele je přínos ze 
strany podniku pro vlastníka. [2] 
 
Popis firmy 
V této kapitole je stručně popsán zakládající se podnik nebo podnik již existující, který 
je předmětem podnikatelského záměru. Popisuje se zde to, co je podnikem poskytováno 
zákazníkům, jde o výrobní produkty či služby. Měly by zde být popsány i ostatní 
náležitosti týkající se podniku, což může být například, počet zaměstnanců, zápis do 
obchodního rejstříku, název podniku a podobně. [2] 
 
Potenciální trhy 
Pokud chceme zrealizovat náš podnikatelský plán, musí existovat trh, který bude mít 
zájem o námi nabízené produkty nebo služby. 
 
Musí být specificky určeno, co je celkový trh, a na který cílový trh se chceme v rámci 
celkového trhu zaměřit. Celkový trh zahrnuje celkové spektrum myslitelných možností 
využití určitého výrobku či služeb. V podnikatelském plánu proto není popisován celý 
trh, ale zejména takové skupiny zákazníků, kteří: 
 
 mají z výrobku či služby značný užitek, 
 jsou ochotni za produkt nebo službu zaplatit, 
 mají k výrobku či poskytované službě snadný přístup. [2] 
 
Analýza konkurence 
Mnoho zakladatelů firem se mylně domnívá, že pro ně neexistuje konkurence. Jde 
především o firmy, které přichází na trh s novými produkty. Hlavní konkurenti jsou 
firmy, které se podobají naší firmě a na trhu zaujímají významné místo. Zkoumáme 
jejich přednosti a nedostatky a na základě provedeného srovnání určíme konkurenční 
výhodu jednotlivých firem. Je dobré vžít se do role cílových zákazníků, protože na 
jejich názoru záleží nejvíce. Proto je dobré formou dotazníku zjistit, co daný zákazník 
upřednostňuje. [3] 
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Marketingová a obchodní strategie 
Největší vliv na prodej produktu nebo služby každé firmy a na její následné budoucí 
úspěchy má marketing. Proto je nedílnou součástí každého podnikatelského plánu. 
Marketingová strategie se řídí třemi problémovými okruhy: 
 cílový trh, 
 určení tržní pozice produktu, 
 marketingový mix. 
 
Marketingový mix 
Je tvořen vzájemně se kombinujícími nástroji, které se nazývají 4P. 
 Product (produkt) 
 Price (cena) 
 Place (distribuce) 
 Promotion (propagace) [6] 
 
Produkt 
Produkt tvoří nabídky firem na trhu a díky jeho vlastnostem lze cílové zákazníky  
a přimět je si náš produkt zakoupit. Produkt lze chápat jako klíčový prvek 
marketingu, tudíž je dobře se na něj podrobněji zaměřit. [8] 
 
Cena 
Cena se stanovuje takovým způsobem, abychom byli schopni za její danou výši 
nalézt potřebný odběr produktů. Cenová výše a stabilita je jezdním z prvků, jež 
vytvářejí příjmy společnosti, prostřednictvím kterých je určen správný chod firmy  
a její prosperita. [8] 
 
Distribuce 
Za účelem co nejnižších nákladů se distribuce volí strategicky. Její vybudování je 
nákladné a většinou ji nelze libovolně měnit. Dělíme jí na dva typy, přímou  
a nepřímou. Princip přímé distribuce je založen na přímé dodání zboží zákazníkovi. 
Rozdíl mezi přímou a nepřímou je ten, že nepřímá využívá zprostředkovatele který 
dodává zboží konečnému zákazníkovi. [9] 
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Propagace 
Jedná se o komunikaci mezi podnikem a zákazníkem neboli prodávajícím  
a kupujícím. Jejím cílem je zvětšit objem prodeje výrobků či služby a zařídit, aby se 
produkt dostal do podvědomí zákazníků. Podnik propaguje prostřednictvím 
komunikačního mixu. 
 “Nástroje komunikačního mixu: 
 public relation 
 reklama 
 podpora prodeje 
 přímý marketing 
 osobní prodej” [8] 
 
U cílového trhu je východiskem segmentace trhu, kde zvažujeme jeho velikost a kupní 
sílu. U tržní pozice produktu je o správné využití jeho konkurenční výhody. 
Marketingový mix je složen ze čtyř podkapitol, které se navzájem kombinují. Jsou to 
produkt, cena, místo (distribuce) a propagace. [2] 
Finanční plán 
Jedná se o shrnutí informací z předchozích částí podnikatelského plánu do číselné 
podoby. Tím podnikateli umožňuje v předstihu přijmout jistá opatření k tomu, aby byla 
následně jeho společnost zisková. Ve finančním plánu se zjistí, zda bude podnikatelský 
záměr z ekonomického hlediska realizovatelný. Měl by být stanovený minimálně na  
tři roky dopředu.  
Výstupy finančních plánů tvoří: 
 plán nákladů 
 plán tržeb 
 plánovaný cash flow 
 plánovaná zahajovací rozvaha 
 výpočet bodu zvratu 
 plánovaný výkaz zisku a ztrát [3] 
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Hlavní předpoklady úspěšnosti a rizika 
Riziko je možné chápat jako nepříznivou odchylku od stanovených cílů a je úzce 
spojeno s negativními dopady na firmu. Vlastník podniku by měl být schopen prokázat, 
že zná silné a slabé stránky, ale také příležitosti a hrozby podnikatelského plánu. Tyto 
stránky se analyzují pomocí SWOT a SLEPT analýz. [3] 
2.2 Základní pojmy 
V následující kapitole teoretických východisek si objasníme základní pojmy, jejichž 
přesné definice jsou uvedeny v obchodním rejstříku z roku 2014. 
2.2.1 Podnik 
„Podnikem se pro účely tohoto zákona rozumí soubor hmotných, jakož i osobních  
a nehmotných složek podnikání. K podniku náleží věci, práva a jiné majetkové hodnoty, 
které patří podnikateli a slouží k provozování podniku nebo vzhledem k své povaze mají 
tomuto účelu sloužit.“ [20] 
2.2.2 Podnikání 
„Podnikáním se rozumí soustavná činnost prováděná samostatně podnikatelem 
vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku.“ [20] 
2.2.3 Podnikatel 
„Podnikatelem podle tohoto zákona je: 
a) osoba zapsaná v obchodním rejstříku, 
b) osoba, která podniká na základě živnostenského oprávnění, 
c) osoba, která podniká na základě jiného než živnostenského oprávnění podle 
zvláštních předpisů, 
d) osoba, která provozuje zemědělskou výrobu a je zapsána do evidence podle 
zvláštního předpisu.“ [20] 
2.2.4 Místo podnikání 
„Místem podnikání fyzické osoby je adresa zapsaná jako její místo podnikání 
v obchodním rejstříku nebo v jiné zákonem upravené evidenci. Podnikatel je povinen 
zapisovat do obchodního rejstříku své skutečné místo podnikání.“ [20] 
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2.3 Právní formy podnikání 
Při zakládání podnikatelské činnosti si musí každý podnikatel či jejich skupina 
rozhodnout o právní formě podnikání. Dle určených požadavků daného typu podnikání 
se volí právní formy. Základní rozdělení forem je dvojího typu, podnikání osob 
fyzických a podnikání osob právnických. [15] 
2.3.1 Fyzické osoby 
Podnikání na základě živnosti, čímž vzniká právní pojem osoba samostatně výdělečně 
činná. Je jím označována osoba, která tvoří příjmy na základě podnikání nebo jiných 
výdělečných činností. [15] 
 
Živnost 
„Živnost je soustavná činnost provozovaná samostatně, vlastním jménem, na vlastní 
zodpovědnost, za účelem dosažení zisku a za podmínek stanovených zákonem.“ 
 Živnostník jedná na vlastní riziko za účelem dosažení zisku. 
 Může ji provozovat jak fyzická tak i právnická osoba. 
 Upravuje zákon č.455/1991 Sb., zákon o živnostenském podnikání [18] 
 
Živnostník musí splňovat všeobecné podmínky pro získání živnostenského oprávnění, 
které jsou. 
 Minimální věk 18 let. 
 Bezúhonnost. 
 Způsobilost k právním úkonům. [4] 
 
Druhy živností 
Živnosti jsou rozděleny na koncesované a ohlašovací. Pouze v případě udělení koncese 
lze provozovat živnost koncesovanou. Ohlašovací živnost vzniká na základě ohlášení na 
živnostenském úřadě a je dále rozdělena na živnost vázanou, volnou a řemeslnou. [4] 
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Ohlašovací živnosti 
 Řemeslná živnost – k výkonu opravňuje držitele výučního listu, maturity 
v oboru nebo diplomu v oboru, nebo šestiletá praxe v oboru. Spadají sem 
například zedníci, řezníci, truhláři, kuchaři a jiné. 
 Vázaná živnost – je podmíněná získáním průkazu způsobilosti. Mohou sem 
spadat geologické práce, zpracování tabáku a výroba tabákových výrobků, 
provádění staveb, masérské služby, provozování autoškoly a jiné. 
 Volná živnost – není zde stanovena žádná odborná způsobilost, jako to bylo 
v případě živnosti volné. Lze si vybrat veškerou výrobní činnost, obchodní 
činnost a službu, které nejsou zařazené jako živnosti: vázané, koncesované  
a řemeslné. Jsou uvedeny v příloze č. 4 k zákonu č. 455/1991 Sb. 
Živnostenského zákona. [6] 
2.3.2 Právnická osoba 
Všechny typy právnických osob mají povinnost být zapsány v obchodním rejstříku. 
Existují následující právnické osoby: 
 kapitálové společnosti, 
 osobní společnosti, 
 družstva. [15] 
 
Kapitálové společnosti 
Ručení zakladatelů je omezené nebo žádné, jejich povinnost je většinou pouze vnést 
vklad. Mezi kapitálové společnosti patří akciová společnost a společnost s ručením 
omezením. [6] 
 Akciová společnost (a.s.) – „Akciovou společností je společnost, jejíž základní 
kapitál je rozvržen na určitý počet akcií.“ Společnost může založit i jen jedna 
osoba, přičemž společníci neručí za závazky. Minimální výše kapitálu je 
2 000 000 Kč a k založení společnosti se vyžaduje přijetí stanov.  
 Společnost s ručením omezeným (s.r.o.) – „Společnost s ručením omezeným je 
společnost, za jejíž dluhy ručí společníci společně a nerozdílně do výše, v jaké 
nesplnili vkladové povinnosti podle stavu zapsaného v obchodním rejstříku 
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v době, kdy byli věřitelem vyzváni k plnění.“ Vznik zápisem do obchodního 
rejstříku a může mít 1 až 50 společníků. Ručí se veškerým svým majetkem  
a minimální výše základního kapitálu činí 1 Kč. [20] 
 
Osobní společnosti 
Ve vlastnictví dvou nebo více osob, které se dělí o zisky a ručí za veškeré ztráty. Mezi 
obchodní společnosti patří komanditní společnost a veřejná obchodní společnost. [6] 
 
 Komanditní společnost (k.s.) – Je možné začít s podnikáním i v případě, kdy 
zakladatelé nemají na zahájení podnikání potřebné finanční prostředky, a nebyl 
poskytnut úvěr. Komanditní společnost zakládají minimálně dvě osoby. První 
z nich je komplementářem a druhá osoba je komanditistou, přičemž 
komplementář ručí neomezeně celým svým majetkem a komanditista ručí za 
závazky společnosti pouze do výše svého nesplaceného vkladu. [9] 
 Veřejná obchodní společnost (v.o.s.) – Není povinnost skládat základní kapitál. 
Každý společník je statutárním orgánem a zisk se dělí mezi společníky, který je 
nadále zdaněn sazbami určenými pro daň z příjmu fyzických nebo právnických 
osob. Společnost založena alespoň dvěma osobami, které ručí za závazky firmy 
společně, nerozdílně a celým svým majetkem. [9] 
 
Družstva 
Je zakládána za účelem podnikání nebo zajišťování hospodářských, sociálních nebo 
jiných potřeb svých členů. Členové neručí za závazky svým majetkem a mohou vstoupit 
ihned po ukončení školní docházky ve věku 15 let. V dnešní době tato forma 
podnikatelské činnosti není moc častá. [9] 
 
2.4 Marketingová analýza 
Analýzy jsou prováděny neustále při jakýmkoliv rozhodování veškerého lidstva. Je 
velice důležité mít při přípravě podnikatelského plánu přesně podložené analýzy, které 
jsou podrobněji strukturované a formalizované než při obyčejném plánování. Lze je 
rozdělit na dvě kategorie, které se zaměřují na analýzu vnitřních faktorů a analýzu 
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vnějších faktorů. Mezi nejčastější patří SLEPT analýza, SWOT analýza a Porterův 
model konkurenčních sil. [5] 
 
2.4.1 Externí analýza 
Slouží nám k analýze okolí podniku a pomáhá s identifikací hrozeb a příležitostí. Dále 
se člení na analýzu makrookolí a mikrookolí. [6] 
 
 
Analýza makrookolí 
Úkolem této analýzy je odhadnutí účinku změn faktorů makrookolí na náš podnik, 
definovat příležitosti a hrozby. Zkoumá celé prostředí ekonomiky, a to národní, 
evropské i světové velmi intenzivně působí na naši firmu. [6] 
 
 Makroekonomické prostředí – hodnotí se za pomoci makroekonomických 
ukazatelů, jako jsou úroková míra, směnný kurz, míra inflace, vývoj HDP a jiné. 
 Světové okolí – vlivem globalizace jsou ovlivněny firmy, které působí i na 
lokálních trzích. Patří sem taktéž hrozby válek, terorismus či epidemie. 
 Demografické prostředí – zkoumá strukturu obyvatelstva a jeho vývoj, který 
nejvíce ovlivňuje demografické prostředí. Jako například stárnutí populace, 
úroveň vzdělání a výkyvy v počtu narozených dětí. 
 Politické a legislativní prostředí – politická a legislativní rozhodnutí ovlivňují 
jak obor podnikání, tak i celý podnikatelský sektor. 
 Technologické okolí – nejrychlejší změny probíhají v technickém vývoji  
a technologii. Firma, která tyto změny nesleduje, je zastaralá a představují pro ni 
velkou hrozbu. Naopak můžou poskytnout zajímavou příležitost pro firmy, které 
tyto změny sledují a chtějí získat náskok před konkurencí. Tempo změn se stále 
zrychluje a výrobky rychle zastarávají. Proto se vytvářejí nové výrobní 
možnosti, inovace a zkracuje se průměrný životní cyklus výrobků. 
 Sociální prostředí – velice ovlivňují změny v životním stylu, je kladen důraz na 
upevňování zdraví či úsilí o zlepšování životního prostředí. Jsou zde zahrnuty 
změny ve spotřebitelském chování zákazníků za příčiny změn v jejich sociálním 
chování. [6] 
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SLEPT analýza 
Zkoumá externí vlivy působící na podnik. Analyzuje změny vnějšího okolí a jejím 
cílem je najít a vyhodnotit možné nepříznivé dopady na firmu. Tyto negativní faktory se 
mohou nacházet v různých oblastech. [6] 
 S = Sociální oblast – v této oblasti se nachází zejména demografické, sociálně 
kulturní ukazatele a trh práce. 
 L = Legislativní oblast – zahrnuje existenci zákonů a norem, jejich použitelnost 
včetně působení soudů. 
 E = Ekonomická oblast – patří sem makroekonomické ukazatele  
a předpoklady, daňové faktory či zdroje financí. 
 P = Politická oblast – do této oblastí spadají postoje k podnikání, politické 
trendy a jejich stabilita. 
 T = Technologická oblast – spadají sem technologické pokroky a trendy ve 
vývoji, jako jsou vývoj internetu či aplikací. [5] 
 
Analýza mikrookolí 
Zaměřujeme se na odvětví, kam spadá působnost naší firmy. Zkoumá se především 
struktura odvětví, trendy, míra ziskovosti dosahovaného odvětví a klíčové faktory 
způsobující změny v odvětví. [6] 
 
2.4.2 Interní analýza 
Hlavním smyslem interní analýzy je objevení silných a slabých stránek podniku. 
Hledají se přednosti firmy, kterých budeme následně využívat a hlavně si je udržovat. 
Základní přednosti jsou majetek a firemní schopnosti. [6] 
 
SWOT analýza 
Jejím cílem je zjištění, jak firma reaguje na zvraty a různé překážky vznikající 
v prostředí a v jaké míře plní firemní strategii. Je dělena na silné a slabé stránky  
a následně na příležitosti a hrozby. Je velmi důležité správně odhadnout a ocenit silné  
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a slabé stránky, následné příležitosti a hrozby společnosti a určit její konkurenční 
výhody. [5] 
 
 
Obrázek 1. SWOT analýza [10] 
 S = Strenghts – Silné stránky 
 W = Weaknesses – Slabé stránky 
 O = Opportunities - Příležitosti 
 T = Threats – Hrozby 
Silné a slabé stránky 
Řadí se mezi vnitřní faktory, které působí na společnost. Máme možnost tyto vnitřní 
faktory v jisté míře kontrolovat a řídit. [2] 
 
Příležitosti a hrozby 
Řadí se mezi vnější faktory, které oproti vnitřním nejsme schopni kontrolovat. Taktéž 
ovlivňují společnost, ale jsme schopni je zajistit a poté ve firmě přijmout taková 
opatření, která podnik efektivně připraví na jejich působení. [2] 
 
Faktory mikroprostředí 
 
Cílové subjekty, které v podniku sledujeme, v nichž prostřednictvím SWOT analýzy 
diagnostikujeme silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby. 
Jsou to: 
 podnik, 
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 dodavatelé, 
 zákazníci, 
 konkurence, 
 distribuční články. [8] 
 
Analýza bodu zvratu 
Je vyjádřen vztahem mezi ziskem a obratem nákladů. Určuje, kdy objem 
vyprodukovaného zboží společnosti nevytváří žádný zisk ani ztrátu. Jakmile společnost 
dosáhne bodu zvratu, znamená to, že se tržby za produkci rovnají nákladům na ni 
vynaložené. V případě, kdy podnik překročí bod zvratu, začíná dosahovat zisku. 
Bod zvratu pro stejnorodou výrobu je vyjádřen vzorcem: [2] 
 
 
QBEP = 
𝑭𝑵
𝒑−𝑽𝒂𝑵
 
Symbolika: 
 p – cena produktu 
 VaN – variabilní náklady 
 FN – fixní náklady 
 T – celkové tržby 
 CN – celkové náklady [break] 
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3 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
V této kapitole provedu následné analýzy, ze kterých budu dále vycházet. Prvně se 
zaměřím na SWOT analýzu, dále na vnější analýzu SLEPT, konkrétně jihomoravského 
kraje a na závěr vyhodnotím respondenty vyplněný dotazník. Z výsledných dat těchto 
analýz bude následně vytvořen návrh podnikatelského plánu. 
3.1 Obor podnikání 
Podnik je zaměřen na výsadbu a následnou produkci révy vinné, tudíž ve vinařství, 
konkrétně rodinné. V poslední době jde o velice oblíbené odvětví, o čemž mimo jiné 
svědčí vysoký nárůst marketingové komunikace s veřejností prostřednictvím filmové 
produkce s vinařskou tematikou, či mnoho reklamních spotů zaměřených na toto 
odvětví. Vinařství na jižní Moravě se zaměřují na produkci především kvalitního 
moravského vína s širokou nabídkou odrůd, majících mnoho různých barev, chutí  
a vůní. 
3.2 Analýza trhu 
Vinařská oblast Morava 
Tato oblast zahrnuje zhruba 96 % ploch registrovaných vinic v České republice, 
přičemž celková rozloha vinohradů představuje 18 500 hektarů. Vinařskou oblast 
Morava tvoří celkem čtyři podoblasti: Znojemská, Mikulovská, Velkopavlovická  
a Slovácká. Mezi nejpěstovanější bílé odrůdy patří: Müller Thurgau (11 %), Veltlínské 
zelené (11 %), Ryzlink Vlašský (8,4 %). Mezi červené odrůdy patří: Svatovavřinecké  
(9 %), Frankovka (7 %) a Rulandské modré (4 %). 
 
Rodinné vinařství Kadrnka se nachází v obci Březí, které spadá do Mikulovské vinařské 
podoblasti. Nejvíce viničních tratí najdeme v okolí Pálavy, kde jsou nejkvalitnější 
podmínky pro pěstování. 
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Obrázek 2. Vinařská podoblast jižní Moravy [11] 
 
3.3 Analýza konkurence 
V obci Březí i jejím okolí se nachází poměrně mnoho vinařských podniků. Nejbližší dvě 
vinařství se nachází přímo v obci, další v Mikulově a Dolních Dunajovicích. V České 
republice je objem produkce vín odhadován na 45 % z celkového množství nabízeného 
sortimentu. V roce 2014 vlivem špatného počasí se produkce odhadovala na slabých   
30 %. Přitom o sobě tuzemští vinaři nesmýšlejí jako o konkurentech, jelikož je jejich 
odbyt většinou téměř 100%. 
 
Největším konkurentem tuzemských vinařů je levný, nekvalitní a státem dotovaný 
dovoz zahraničních vín na český trh. 
3.4 Swot analýza 
Analýza SWOT je prvním krokem sloužícím k určení současné pozice podniku na trhu. 
Její název je odvozen od počátečních písmen amerických slov: Strengths, Weaknesses, 
Opportunities, Threats. Silné a slabé stránky jsou určovány na základě analýzy podniku 
a na základě analýzy spotřebitelské poptávky a konkurence jsou stanoveny příležitosti 
a hrozby.  
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3.4.1 Vnitřní faktory 
Silné stránky Slabé stránky 
● Dlouholeté zkušenosti ● Málo zaměstnanců 
● Zaměření na kvalitu ● Nedostatek pozemků 
● Malý rodinný podnik ● Nízký kapitál 
● Inovace ● Závislost na počasí 
● Vysoká kvalita 
 Tabulka 1. Silné a slabé stránky podniku (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Silné stránky  
Mezi hlavní silné stránky podniku považuji jednoznačně zkušenosti, kterými zakladatel 
podniku disponuje. Rodina zakladatele se vinohradnictví a výrobě vína věnuje již řadu 
let a nyní již čtvrtou generací, která ve vinařství pokračuje. Sám majitel podniku začal 
s profesním vinařstvím v roce 2001 do firmy Mikrosvín Mikulov, kde získal mnoho 
zkušeností a vědomostí, které teď dokáže náležitě zužitkovat. Oproti ostatním 
vinařstvím, kde hrají hlavní roli získané informace o vinařství pouze ze školy bez 
náležité praxe. Mezi silné stránky určitě řadíme i zaměření na kvalitu vína, s co nejméně 
chemickými zásahy za přijatelné ceny. Dobrou kvalitou produkovaného vína si podnik 
vytvoří zvučné jméno v podvědomí zákazníka, který se velmi rád vrací. Nesmíme 
zapomenout zmínit neposlední silnou stránku a to lokalitu, ve které se podnik nachází,  
a to kousek od symbolu jižní Moravy, Pálavských vrchů.  
Slabé stránky  
Mezi slabé stránky bych jednoznačně zahrnul množství pozemků, které si může rodinné 
vinařství pořídit. Většina možných viničních tratí je zabraných velkoprůmyslovým 
vinařstvím a najít vhodný pozemek pro výsadbu vinice je čím dál těžší. Dále také 
závislost podniku na ročním klimatu, které v daném období nastane. Počasí nejvíce 
ovlivňuje objem produkce a kvalitu vyprodukovaného vína. Mezi poslední slabé stránky 
bych zmínil malý počet zaměstnanců, které si podnik vlivem nízkého kapitálu nemůže 
dovolit. 
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3.4.2 Vnější faktory 
 
Příležitosti Hrozby 
● Expanze na rakouský trh ● Nespokojený zákazník 
● Nové odrůdy vín ● Špatné roční klima 
● Vinařská oblast ● Levná vína z dovozu 
● Vinařské výstavy a soutěže 
 
● Turismus 
 Tabulka 2. Příležitosti a hrozby podniku (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Příležitosti 
Hlavní příležitostí je jednoznačně možnost expandovat na rakouský trh, díky poloze 
vinařské oblasti, která se nachází vedle hranic s Rakouskou republikou. V poslední době 
po odvysílání filmu Bobule a seriálu Vinaři se v Mikulovské podoblasti zvýšil turistický 
ruch. Což je příležitost, jak využít degustací a vytvořit si tak levnou reklamu  
u degustujících návštěvníků. 
 
Hrozby 
Největší hrozbou jsou jednoznačně levná a státem dotovaná vína ze zahraničního 
dovozu, která se následně prodávají v supermarketech za poměrně nízké ceny. 
 
Počasí pro nás představuje druhou největší hrozbu pro náš podnik, kterou nedokážeme 
ovlivnit. Pokud nastane dlouhá zima, víno pomrzne a produkce je o 50 % menší. 
V dalším případě může nastat studené léto, to zapříčiní, že hrozny mají malou 
cukernatost, tudíž vína nebudou nabývat takových kvalit. Tím pádem nedosáhneme 
potřebného prodeje a firma nebude schopna pokrýt vzniklé náklady. 
 
V poslední řadě není příznivý ani nespokojený zákazník, který už se bude těžko vracet  
a důsledkem nespokojenosti zapříčiní špatnou reklamu. 
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3.5 SLEPT analýza 
Prostřednictvím této analýzy zkoumáme makroprostředí, jedná se o nástroj pro analýzu 
změn okolí. Díky SLEPT analýze jsme schopni si všimnout změn v okolí našeho 
podniku, které by mohli mít dopad na naše podnikání a důležité projekty. 
 
Faktory makroprostředí: 
 ekonomické 
 technické a technologické 
 sociální 
 politicko-právní 
K nim se řadí ještě přírodní a ekologické faktory. 
3.5.1 Ekonomická situace 
V podniku chceme expandovat na trh v celé České republice, proto musíme sledovat 
aktuální ekonomický stav, který sledujeme prostřednictvím jednotlivých ekonomických 
faktorů. Jednotlivé ukazatele popisují a podrobněji mapují stav období, ve kterém se 
ekonomika nachází.  
 
Faktory působící na podnik, které ovlivňují její vývoj: 
 hrubý domácí produkt 
 míra inflace 
 příjmy obyvatelstva 
 nezaměstnanost. 
Hrubý domácí produkt 
Hrubý domácí produkt, ve zkratce HDP, vyjadřuje výkonnost ekonomiky státu. 
Nejčastěji je využíván přepočet na hlavu tzv. GDP per capita (anglicky – Gross 
Domestic Product). Hrubý domácí produkt se v 1. čtvrtletí meziročně zvýšil o 2,5 %, 
což je o půl procentního bodu více než předpokládal předběžný odhad. [16] 
 
Podle zpřesněného odhadu vzrostl hrubý domácí produkt očištěný o cenové vlivy  
a sezónnost v 1. čtvrtletí meziročně o 2.5 % a v mezičtvrtletním srovnání o 0,4 %. [16] 
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Míra inflace 
Mira inflace určuje procentní změnu průměrné cenové hladiny za 12 posledních měsíců 
proti průměru 12 předchozích měsíců. Růst míry inflace má negativní vliv na chod 
podniku, projeví se zejména při pořizování nového sortimentu, finančních nákladech  
a celkově na nákupních cenách.  
Průměrná roční míra inflace v roce 2014 byla 0,4 %, což je zároveň i nejnižší za 
posledních 11 let. [17] 
 
Nezaměstnanost 
Míra nezaměstnanosti nemá na chod podniku veliký vliv, jelikož máme jen  
2 zaměstnance. O přijetí další pracovní síly se bude rozhodovat až dle budoucí finanční 
situace podniku. Nynější nezaměstnanost v ČR činní 7,2 % a v Jihomoravském kraji 
činí 8,25 %. [12] 
 
 
Graf 1. Míra nezaměstnanosti v Jihomoravském kraji [12] 
Výše uvedený graf znázorňuje podíl nezaměstnaných osob na obyvatelstvu 
v Jihomoravském kraji v letech 2005 až 2014. (Stav k 31.12.) 
Příjmy obyvatelstva 
Jde o důležitý údaj ze dvou hledisek, jednak při hodnocení zaměstnanců v podniku  
a jednak při rozhodování, na kterou část tuzemského trhu se zaměřit s distribucí. 
Ve 3. čtvrtletí 2014 činila průměrná mzda 25 219 Kč. V rámci podnikání se reálná 
hodnota zvýšila o 1,2 % a nominální hodnota o 1,8 %. [12] 
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3.5.2 Politická situace 
Jde o vnější vlivy působící na podnikatelskou činnost. Vláda a parlament svojí 
legislativní činností regulují jednotlivé jevy v podniku. Nejdůležitější jsou zákony  
na podporu v podnikání. 
3.5.3 Sociální faktor 
Okolí podniku je taky jedním z vnějších vlivů působícím na činnost podniku. 
Obyvatelstvo v jeho okolí představuje potenciální zákazníky, proto se podrobněji 
zaměřím na Jihomoravský kraj. 
Obyvatelstvo 
Z bilance o počtu osob dle Českého statistického úřadu můžeme vyčíst,  
že v Jihomoravském kraji, k 30. 9. 2014, žije 1 171 158 obyvatel. 
Věk Muži Ženy 
15-64  399 662 389 754 
65 a více 84 281 123 495 
Celkem 483 943 513 249 
Tabulka 3. Obyvatelstvo Jihomoravského kraje [13] 
Jelikož máme ve výpočtu zahrnut i věk od 15-17 let, můžeme stanovit jen přesnější 
odhad potenciálních zákazníků v Jihomoravském kraji, který činí cca 997 192 obyvatel. 
Jihomoravský kraj, jakožto vinařská destinace české republiky, se mi jeví jako nejlepší 
možná lokalita při provozování vinařské činnosti. 
3.5.4 Technologický faktor 
Při našem zaměření není technologický faktor až tak důležitý. Zaměřujeme se na 
kvalitní hrozen s co nejméně chemických zásahů při tradičním postupu výroby vín. 
Významnější část technologického faktoru pro nás je správné využití komunikačních  
a informačních technologií při jednání jak se zákazníky tak dodavateli, ale i při 
propagaci našeho produktu a tím se dostat před konkurenci. 
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3.5.5 Legislativa 
Obor vinařství a výroba vína je regulováno národní i Evropskou legislativou, které si 
podnikatel musí každý rok přečíst, jelikož vyhlášky se velice často mění a je nutné na to 
brát zřetel. Mimo jiné mezi další faktory patří vinařské právo a zákon o vinohradnictví  
a vinařství, kontrola jakosti vína, daňová politika a dotační politika. Nejvýhodnější je 
být schopen vyžít všech možných prostředků a výhod, které mohou pomoci 
v podnikání. 
3.5.6 Přírodní a ekologické 
Prostředí, do kterého vstupujeme a vnímáme jako soustavu zdrojů, které tvoří vstupy do 
výrobního procesu. Podnik je využívá v co nejvyšší míře, jelikož jsou limitovány 
nedostatkem a rostoucí náročností společnosti na energie. Sem také patří geografické  
a klimatické podmínky ovlivňující spotřebu mnoha druhů spotřebního zboží. 
3.6 Výsledky dotazníku 
Na dotazník, jenž je zahrnut v přílohách, mi odpovědělo celkem 100 respondentů, 
většina žijících na jižní Moravě. Z nichž bylo 50 mužů a 50 žen. Při rozdělení na 
věkové skupiny bylo ve věku od 18 let do 26 let celkem 74 % respondentů, z nichž část 
byly studenti a část pracující lidé.  
 
V další skupině ve věku od 27 do 36 let se nacházelo 8 % dotazujících, z nichž jsou 
všichni pracující lidé. U obou skupin jsem využil elektronické formy dotazníku, která 
byla rozeslána elektronickou poštou, přičemž zpětná vazba byla opravdu rychlá.  
 
Třetí skupinu od 37 do 50 let reprezentovalo 13 % uchazečů, kde jsem musel využít 
známých v rodině a okolí, kterých jsem se dotazoval osobně. A v poslední skupině lidí 
nad 50 let bylo zbylých 5 % dotazovaných, kterým byl dotazník předložen. 
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Graf 2. Povědomí respondentů o víně (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
 
V první řadě mne zajímalo, jaký mají dotazovaní přehled v otázce vína. Na výše 
uvedeném grafu je vidět, že 66 % respondentů má aspoň obecný přehled o výrobě vína. 
Přičemž pouze 13 % nemá žádné zkušenosti s danou problematikou.  
 
Následně mě zajímalo, jaké je spotřebované množství vína za měsíc, přičemž 56 % 
tázaných vypije maximálně 1 láhev (0,75 litru) za měsíc, 39 % spotřebuje za měsíc 2 až 
4 láhve vína a zbylých 5 % zvládne za měsíc 5 a více láhví.  
 
Graf 3. Způsob nákupu vína (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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V další otázce jsem se ptal na způsob nákupu vína, přičemž nejvíce 44 % dotazovaných 
upřednostňuje pořízení vinné láhve v kamenné vinotéce, přičemž 33 % respondentů si 
neváhá obstarat víno přímo u vinaře. Docela mě překvapilo, že nikdo z dotazovaných 
nevyužívá e-shopy vinoték. 
Při dotazu „Jaké jsou Vaše měsíční výdaje za nákup vína?“ mi 56 % respondentů 
odpovědělo, že v rozmezí 200 až 499 Kč. Druhá nejpočetnější skupina čítající 29 % 
odpověděla, že méně než 200 Kč. Přitom 13 % tázaných utratí měsíčně za láhev vína 
500 až 1000 Kč a pouze 2 % dotazovaných je ochotno zaplatit více než 1 000 Kč. 
 
 
Graf 4. Rozhodující faktory ovlivňující nákup vína (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Jako jedna z posledních věcí mě zajímalo, co lidé zohledňují při výběru vína a docela 
překvapující je, že pouze 11 % dotazovaných se rozhoduje podle ceny. Tím jsme zjistili, 
že se v téhle době už nezohledňuje tak cena jak kvalita daného produktu. Což nám 
potvrzuje, že 38 % tázaných se v první řadě dívá na přívlastek daného vína. 
 
21 
11 
30 
38 
Rozhodující faktor při nákupu 
Výrobce
Cena
Odrůda vína
Přívlastek (jakost vína)
34 
 
 
Graf 5. Preferování vinné jakosti (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Je patrné, že se v poslední době trend „sladkých“ vín začal vytrácet a zákazníci dávají 
přednost kvalitním, nepřeslazeným vínům. Největší podíl z tázaných se přiklání 
k výběru vín s přívlastkem pozdní sběr nebo výběr z bobulí, kam vína s polosladkou 
cukernatostí rozhodně patří a na které by se při produkci bylo dobré zaměřit. 
 
 
Graf 6. Postavení respondentů k novým odrůdám (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
V poslední řadě jsem se snažil zjistit, jaký postoj mají k nabízeným novým, pro ně 
neznámým, odrůdám, jelikož chceme produkovat nové typy vín. A velice mě 
překvapilo, že s výraznou převahou 64 % respondenti rádi zkouší nové odrůdy vín. 
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4 NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
V této kapitole popisuji svůj podnikatelský projekt, což je výsadba vinohradu a následná 
produkce vína. Plán byl zpracován na základě informací získaných prostřednictvím 
analýz, informací od vinařů pohybujících se v oboru a teoretických poznatků. 
4.1 Popis podniku 
Založení rodinného vinařství předcházela dlouhodobá působnost zakladatele ve 
vinařské společnosti „Vinařství Volařík“ kde odpovídal za výrobu vín.  
 
 „Rodinné vinařství Jindřich Kadrnka“ 
 
 Název společnosti: Rodinné vinařství Jindřich Kadrnka 
 Zakladatel: Jindřich Kadrnka 
 Webové stránky: www.vinokadrnka.cz 
 Sídlo společnosti: Březí u Mikulova, 691 81 
 IČO: 74649981 
 Působení: Obor vinařství 
 Podnikatelská činnost: Výroba vína a následná distribuce na trh [6] 
4.2 Realizační plán 
Otázkou vinařství se zaobírám již 5 let, ať už z důvodu četného výskytu vinařské 
kultury v oblasti ve které žiji, či rodinné působnosti v daném oboru. Poslední dobou se 
trend vína značně rozšířil a je velice populární. Jelikož se v tomto oboru dobře orientuji 
a mám možnost nahlédnout do výrobního procesu při produkci vína, napadlo mě 
vytvořit podnikatelský plán za účelem rozšíření nabízeného sortimentu vín. 
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Vlivem šlechtění rezistentních odrůd se na trh s vínem dostává mnohem více nových 
produktů, jejichž názvy jsou pro veřejnost neznámé a velmi žádané, ač už ze zvědavosti 
či rozšíření své sbírky. Proto jsem se rozhodl o rozšíření nabízeného sortimentu vín  
o dvě nové odrůdy Merlot a Johanniter. Produkci vína předchází nákup pozemku, na 
kterém se bude vinice nacházet, následná příprava půdy a vysazení vinohradu ke 
kterému se váže jak chemické ošetření tak veškerá ruční a mechanická práce. 
4.2.1 Nákup pozemku 
Ze všeho nejdůležitější je si určit a obstarat viniční trať, na které chceme vinnou révu 
pěstovat. Bohužel začínající vinaři jsou omezení nedostatkem těchto pozemků, jelikož 
na vysazení a založení vinohradu je zapotřebí splnění určitých podmínek.  
Pravidla pro vysazení vinohradu: 
 Pozemek musí být na svahu 
 Orientován na jih 
 Teplota – ve vegetačním období (jaro-podzim) nesmí klesnout pod 10 °C 
 Nadmořská výška – maximálně 300 metrů nad mořem 
 Kamenité, štěrkovité a písčité půdy 
4.2.2 Příprava pozemku 
Dříve než může podnik vinici založit, musí se nejdříve správně upravit terén pozemku  
a to alespoň rok před finální výsadbou sazenic. Jde například o odstranění vytrvalých 
porostů a zajistit aby veškeré kořeny byl řádně odstraněny. Tyto práce je nutno provádět 
v období vegetačního klidu, což ve vinařství je období jara a podzimu po sběru. 
4.2.3 Výsadba vinohradu 
Výsadba se provádí na jaře či na podzim, z důvodu klidné půdy s organismy  
a příznivého období. Jelikož máme ranou odrůdu vína, naše výsadba se uskuteční  
k 1. 4. 2015. 
Z důvodu přísných certifikačních nařízení musí sazenice vinné révy být nakoupeny  
u českých pěstitelů nebo u členských států Evropské unie. Tato nařízení podléhají 
kontrole od orgánů unie. Jednotlivé sazenice mají rostlinný pas, na kterém je uvedeno: 
 země výroby, 
 výrobce, 
 odrůda, 
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 klon, 
 podnož, 
 klon podnože, 
 kontrolní úřad, 
 číslo uznávacího listu. 
4.2.4 Ošetřování a sběr 
Současný vinař má řadu možností, jak produkovat vína s rozdílným charakterem  
a stylem přípravy. Přesto nesmí zapomenout na zásadu: „Kvalita vzniká ve vinici!“ Ve 
sklepě jsou požadovány vyzrálé hrozny bez chorob a chemický závadných přípravků 
k ochraně rostlin. Proto je nejlepší vyvarovat se co největšímu použití chemických 
prostředků k ošetření vinice. Během zrání se zvyšuje obsah cukrů, hustota šťávy a její 
kvalita.  
Sběr 
Rozhodnutí o termínu sklizně závisí na více faktorech: 
 vyzrálost hroznů (cukr, kyseliny, aroma, barviva, třísloviny), 
 zdravotní stav hroznů, 
 požadovaný typ vína (aromatické, přívlastkové) 
Ošetření 
Nejčastěji rozšíření škůdci, kteří mohou celou výsadbu kompletně zničit, patří například 
Révokaz, Padlí révové nebo Plíseň révová, proti kterým se již účinně bránit. Přitom 
největší hrozbou pro vinice jsou hejna špačků, kteří útočí na již zralé hrozny a jen 
obtížně se dají zaplašit. Nejvhodnější proto je použití pevné ochranné síťky a různých 
poplašných zařízení jako je například plynové dělo. 
4.2.5 Produkce vína 
Produkce vína v hospodářském roce 2017 odpovídá období od 1. srpna roku 2016 do 
31. července roku 2017. Tudíž musíme předvídat vývoj stavu ekonomiky v české 
republice minimálně 2-3 roky dopředu. 
4.2.6 Zaměstnanci 
Majitel působí jak ve funkci provozního manažera tak i účetního. V podniku figuruje 
taktéž jeho manželka jako pomocná účetní a otec jako distributor zboží. V podniku se 
nachází rovněž jeden zaměstnanec na pozici vinohradník a pracovník ve výrobě 
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4.3 Marketingová strategie 
Pro již existující podnik není těžké si určit marketingovou strategii, která nám pomůže 
oslovit budoucí potenciální zákazníky. Zaměřím se zde na 4 základní nástroje (4P), 
které se používají k dosažení našich cílů. Rozvedu zde základní informace o již 
prodávaných a nově nabízených produktech, cenách za které se budou nabízet na trhu, 
místech prodeje našich produktů a způsobu propagace. 
4.3.1 Produkt (P1) 
Firma nabízí 7 druhů bílého vína a 1 druh vína červeného. Jsou zde uvedeny i vína, 
které budu nově nabízet. Naše víno je pěstováno na třech lokalitách (tratích) jako jsou 
Liščí vrch, Ořechová hora a Turold.  
 
 
4.3.1.1 Bílá vína 2013 
1) Ryzlink vlašský – víno s přívlastkem „pozdní sběr“, polosuché, vinařská oblast 
Morava, vinařská podoblast Mikulovská, viniční trať Liščí vrch. 
Víno žluté barvy. Ve vůni tóny vlašských ořechů, bylinkového čaje a žlutého 
ovoce. V chuti je oříškové, ovocito medové s minerální dochutí a malým 
zbytkem cukru. 
2) Ryzlink rýnský – víno s přívlastkem „kabinetní víno“, suché, vinařská oblast 
Morava, vinařská podoblast Mikulovská, viniční trať Liščí vrch. 
Ryzlink je zlatavé barvy se zelenkavými odlesky. Hrozny byly probrány z vinice 
při cukernatosti 20,8 °ČNM, abychom dosáhli krásně ovocného, šťavnatého, 
suchého a minerálního rýňáku. Víno bylo mícháno 5 měsíců na jemných kalech 
a má 4,2 g/l cukr, 7,5 g/l kyselin. 
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3) Veltlínské zelené – víno s přívlastkem „kabinetní víno“, suché, vinařská oblast 
Morava, vinařská podoblast Mikulovská, viniční trať Liščí vrch. 
Tento veltlín je zlatožluté barvy. Ve vůni je žluté ovoce s jemnou kořenitostí. 
Chuť je ovocitá, krémovitá a svěží, podpořená svěží kyselinkou. Víno zrálo  
4 měsíce na jemných kalech, které víno pěkně zakulatily. Cukernatost hroznů 
byla 19,6 °ČNM. 
4) Rulandské bílé – víno s přívlastkem pozdní sběr, suché, vinařská oblast Morava, 
vinařská podoblast Mikulovská, viniční trať U boží muky. 
Zlatistvá rulanda měla 23,6° ČNM cukernatost při sběru. Vůně je velmi bohatá  
a vyvýjející se, kde se mísí citrusy, sušené bylinky s kořením. V chuti plná, 
strukturovaná a pevná s minerální dochutí. Víno zrálo a bylo mícháno 4 měsíce 
na jemných kalech. 
5) Chardonnay – Moravské zemské víno, polosuché, vinařská oblast Morava, 
vinařská podoblast Mikulovská, viniční trať Liščí vrch. 
Víno je zlatožluté barvy. Cukernatost hroznů byla 22,6 °ČNM, jen nebylo 
zatříděno. Ve vůni je bohatá směs šťavnatého ovoce, lehké kořenitosti  
s medovým podtónem. Chuť je plná, šťavnatá, ovocná a dlouhá s minerálním 
podtónem. 
6) Pálava – víno s přívlastkem „výběr z hroznů“, sladké, vinařská oblast Morava, 
vinařská podoblast Mikulovská, viniční trať Ořechová hora. 
Cukernatost 26,4° ČNM dala vínu krásně zlatou barvu. Ve vůni i chuti má 
parametry výběru z bobulí. Jde cítit bohatá směs medu, mandarinek, pomerančů 
s jemně kořenitým nádechem. V dochuti je víno díky svěží kyselince velmi 
šťavnaté. 
7) Tramín červený – víno s přívlastkem „pozdní sběr“, polosuché, vinařská oblast 
Morava, vinařská podoblast Mikulovská, viniční trať U boží muky. 
Víno je zlatožluté barvy. Ve vůni se mísí kvetoucí růžové růže, fialky, směs 
koření a ovoce. V chuti je plné a jemně kořenité s příjemnou kyselinkou  
v závěru. Cukernatost moštu byla 22,8° ČNM. 
8) Johanniter (projekt) 
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4.3.1.2 Červená vína 2013 
1) Zweigeltrebe – víno s přívlaskem „pozdní sběr“, suché, vinařská oblast Morava, 
vinařská podoblast Mikulovská, viniční trať Liščí vrch. 
Víno je lehce jahodového, až třešňového nádechu. Cukernatost hroznů byla 
21,4° ČNM. Vůně je výrazně ovocitá, kde se mísí jahody, maliny, rybíz  
a smetana na konec. V chuti je krásně ovocité a v závěru jahodové s vanilkovou 
zmrzlinou. 
2) Merlot (projekt) 
4.3.1.3 Speciální kolekce 
1. BARBORKA – víno s přívlastkem „výběr z hroznů“, polosladké, vinařská 
oblast Morava, vinařská podoblast Mikulovská, viniční trať Ořechová hora. 
Slámově žlutá Barborka šla spolu s bratrem, jako poslední do sklepa a to při 
cukernatosti 26,4° ČNM a asi 75 % napadením botrytis cinerea. To dalo vínu 
výraznou a bohatou směs vůní a chutě. Jdou tak cítit kompotované hrušky, 
mango, rozinky, žlutý meloun s medem a krásně šťavnatým koncem chuti na 
závěr. 
2. JINDŘICH IV. – víno s přívlastkem „výběr z hroznů“, polosuché, vinařská 
oblast Morava, vinařská podoblast Mikulovská, viniční trať Liščí vrch. 
Zlatožlutý rýňák byl tradičně sbírán jako poslední do sklepa, letos při 24,8° 
ČNM a hrozny byly napadeny ze 75 % botrytis cinerea. Tím rýňák dosáhl velmi 
bohaté a výrazné meruňkové, rozinkové až marmeládové vůně i chuti se 
šťavnatým a minerálním koncem. 
3. Cuveé Kadrnka – víno s přívlastkem „pozdní sběr“, suché, vinařská oblast 
Morava, vinařská podoblast Mikulovská, viniční trať Turold, U boží muky. 
Víno je zlatožluté barvy. Cuvée sauvignonu, rulandy s kapkou tramínu dalo vínu 
nádhernou a velmi svěží ovocitou vůni s medovým podtónem. V chuti je velmi 
šťavnaté, ovocné a pevné s jemně minerální dochutí. Cukernatost moštu byla 
22,8° ČNM. 
 
41 
 
4.3.1.4 Ledové víno 
1 Zweigeltrebe – víno s přívlastkem „ledové víno“, sladké, viniční trať Ořechová 
hora. 
Cukernatost moštu dosáhla 52 °ČNM. Víno má krásnou měďnato zlatistvou 
barvu. Ve vůni dominují třešňovo švestkové tóny s kombinací ananasu, malin  
a výrazného černého medu. Chuť je extrémně hustá, plná a šťavnatá, zakončená 
dochutí lesního medu od divokých a nebezpečných lesních včel. Zbytkový cukr 
je 344 g/l. 
4.3.2 Cena (P2) 
 
Výše ceny je dána kvalitou sesbíraných hroznů a lokalitou, do které se bude víno 
distribuovat. Taktéž velice záleží na stáří a přívlastku nabízeného vína. Musíme brát 
zřetel i různá ohodnocení na výstavách a soutěžích.  
Při stanovení ceny nově vybraných produktů Johanniter a Merlot budou důležité údaje  
o nákladech, které vznikly při sběru, zpracování a lahvování vinného moštu. Cenu 
stanovujeme tak, abychom pokryli veškeré režijní i fixní náklady. K výsledné ceně se 
taktéž připočítává DPH ve výši 21 procent. 
4.3.2.1 Hrubý příjem 
Určuje na jednu stranu výnos hroznů a na druhou stranu kolísání cen na trhu s vínem. 
Obojí ovlivňuje celá řada faktorů, výnos např. poloha vinice, odrůda, cenu zase vinařská 
oblast, jakost. 
4.3.2.2 Variabilní náklady 
Tvořeny veškerými výdaji, souvisejícími s výrobou a prodejem vína: 
  
 Hrubý příjem z produkce hroznů 
 Zvýšení cukernatosti 
 Ošetřování vína 
 Láhve (rozbití/ztráty) 
 Prostředek na mytí láhví 
 Filtrační vložky 
 Zátky 
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 Adjustace láhví 
 Strojní zařízení 
 Náklady spojené s prodejem 
 Odvod Vinařskému fondu 
 Degustace (0,5 % hrubého příjmu) 
 Daně a sociální odvody. 
 
 
Cena na 1 láhev vína: 
Odrůda Merlot Johanniter 
Cena bez marže 171,6 140,4 
Marže (22 %) 48,4 39,6 
cena bez DPH 220 180 
DPH (21 %) 46,2 37,8 
výsledná cena 267 Kč 218 Kč 
Tabulka 4. Cena na 1 láhev vína (Zdroj: Vlastní zpracování) 
4.3.3 Propagace (P3) 
Zhruba 95 % každodenních reklamních spotů je brzy zapomenuto. Velice důležité je 
vytvoření výrazné značky, která se odlišuje od ostatních podniků, vstupujících na trh  
a kterou konečný spotřebitel přijme a rozpoznává. Většina reklam nezaujme současně 
všechny vrstvy zákazníků. Proto je nejpříhodnější se zaměřit na vybranou skupinu 
konzumentů a propagace pro ně bude sympatická (emoční). Reklamou se sledují různé 
cíle: 
 Mají být získáni noví zákazníci? 
 Má se zlepšit odbyt konkrétního produktu? 
 Má se zvýšit podvědomí o značce? 
 Má být uveden na trh nový produkt (vzbuzení zájmu)? 
V našem případě se na nás vztahuje poslední uvedený cíl. A budeme počítat se čtyřmi, 
pro nás ideálními druhy reklam.  
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Internet 
 
Nejrozšířenější způsob komunikace mezi podnikem a zákazníky. Lidé mohou zjistit 
velice užitečné informace jak už o víně, tak o společnosti prostřednictvím vlastních 
webových stránek www.vinokadrnka.cz. 
 
Letáky 
Velice užitečná a efektivní reklama v období městských slavností vín, výstav, 
otevřených sklepů, Mikulovských či Znojemských vinobraní. 
 
Výstavy vín 
Samotná prezentace našich produktů na akcích pořádaných vinařskými spolky obcí, či 
velkých výstavách vín pořádané vinařskými institucemi např. vína z Moravy vína 
z Čech, Salon vín České republiky nebo Král vín České republiky kde je možno získat 
různé ohodnocení, diplomy a medaile. 
 
Degustace 
Smyslem degustace je víno smyslově analyzovat; poznat a vyhodnotit jeho charakter  
a kvalitu, porovnání kvality více řad vín mezi sebou. Řízená degustace probíhá za účasti 
sklepmistra, který jí vede většinou ve sklepních prostorách za účasti veřejnosti. 
4.3.4 Distribuce (P4) 
Předmětem distribuce je dostat naše produkty na trh mezi zákazníky. Způsobů je 
mnoho, vyberu ale jeden z nejčastějších, kterými se řídí většina vinařů. 
 
Obrázek 3. Schéma distribuce  
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4.4 Finanční plán 
Plán, který podnik sestavuje při předběžném vyčíslení základních finančních ukazatelů, 
které mohou určit budoucí vývoj společnosti. Jedná se o jednu z nejdůležitějších částí 
podnikatelského záměru. Při špatném vyčíslení předběžného odhadu můžou nastat 
v následujících obdobích potíže, které ovlivní chod projektu. Zda bude podnik schopen 
projekt realizovat, závisí na určitosti a věrohodnosti údajů uvedených ve finančním 
plánu. V této kapitole provedu předběžné vyčíslení nákladů k vystavení vinice, následně 
si určím náklady a výnosy vzniklé v prvních letech produkce vína.  
4.4.1 Zřizovací náklady 
Sestavením si odhadovaných počátečních nákladů dokážeme určit, jak velký objem 
finančních prostředků bude zapotřebí. Od toho se odvíjí sestavení a určení zdroje 
financování. Nejnákladnější bude nákup pozemku a sazenic, které jsou stěžejní složkou 
vinohradu. 
  
Cena pozemku 
Při výměře pozemku 4 000 m2 bude výsledná cena na nákup 60 000 Kč, jelikož cena za 
1 000 m
2
 činní 15 000 Kč. 
Cena sazenic 
Z důvodu certifikačních nařízení se sazenice vinné révy nakupují od českých pěstitelů 
nebo z členských států Evropské unie. Na výměru pozemku 0,4 ha je potřeba  
2 000 kusů sazenic, přičemž cena 1 kusu je 39 Kč. 
 
Zřizovací náklady 
Položka Cena v Kč 
Pozemek      60 000 Kč 
Sazenice      78 000 Kč 
Příprava půdy      10 000 Kč 
Roxory       8 000 Kč 
Sloupky řadové      20 000 Kč 
Sloupky krajové       3 000 Kč 
Spony fixační       2 000 Kč 
Kůly       1 000 Kč 
Ochranná síťka       6 000 Kč 
Dráty      15 000 Kč 
Celkem     203 000 Kč 
Tabulka 5. Zřizovací náklady vinice (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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4.4.2 Zahajovací rozvaha 
Vlastník podniku má k dispozici 700 000 Kč, které si vyčlenil jako zřizovací náklady na 
vystavení vinice, ze kterých zahajovací rozvaha vychází. 
 
Zahajovací rozvaha k 1. 6. 2015 
Aktiva Pasiva 
        
Zřizovací výdaje 203 000 Kč Základní kapitál 700 000 Kč 
        
Bankovní účet 497 000 Kč     
        
Celkem 700 000 Kč Celkem 700 000 Kč 
Tabulka 6. Zahajovací rozvaha (Zdroj: Vlastní zpracování) 
4.4.3 Mzdové náklady 
Podnik vyplácí jednoho zaměstnance na pozici vinohradník a pracovník ve sklepě. 
Přesně určené mzdové náklady spadají do nákladů podniku a pro odhad nákladů jsou 
důležité. V následující tabulce bude zobrazen vpočet mzdy pracovníka. 
Položka Vinohradník 
Hrubá mzda 18 000 Kč 
Superhrubá mzda 24 120 Kč 
Daň před slevou 3 618 Kč 
Sleva na dani 2 070 Kč 
Výsledná daň 1 548 Kč 
ZP zaměstnanec 810 Kč 
SP zaměstnanec 1 170 Kč 
Čistá mzda 14 472 Kč 
Tabulka 7. Mzdový náklad na zaměstnance (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Čisté celkové měsíční mzdové náklady tedy činí 14 472 Kč. 
 
4.4.4 Celkové náklady 
Zaměřím se na celkové roční náklady při již probíhající produkci vína, která nastala až 
v roce 2017. Předešlé vzniklé náklady od vysazení vinohradu zohledním v níže 
přiložené tabulce. 
46 
 
 
Celkové náklady k roku 2017 
Náklad Roční výše nákladu 
Mzdy 173 664 Kč 
Mechanická práce 37 000 Kč 
Chemické prostředky 7 000 Kč 
Pohonné hmoty 9 000 Kč 
Služby a energie 33 000 Kč 
Náklady na produkcii vína  231 506 Kč 
Celkové náklady 491 170 Kč 
Již vzniklé náklady r. 2015 - 2016 580 548 Kč 
Celkové náklady dosud 1 071 718 Kč 
Tabulka 8. Celkové náklady 2015-2017 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Během předešlých let (2015-2016), kdy neprobíhala žádná produkce na vysazené vinici, 
nám vznikaly náklady zobrazené v níže přiložené tabulce.  
 
Náklad 2015 2016 
Zřizovací náklady 203 000 / 
Mzdy 130 284 173 664 
Úprava terénu 32 000 32 000 
Chemické prostředky 4 800 4 800 
Celkem 
370 084 210 0464 
580 548 Kč 
Tabulka 9. Předešlé náklady roku 2015-2016 (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Náklady na láhev 
Variabilní náklady 
Odrůda 
Johanniter Merlot 
Zvýšení cukernatosti (o 1°KMW)     
Ošetřování vína 20,16 19 
Analýzy vína 4 4 
Láhve (rozbití/ztráty) 10,71 15,22 
Prostředek na mytí láhví 2 2 
Filtrační vložky 9,63 9,63 
Zátky 3 3 
Adjustace láhví 3,86 3,86 
Výdaj na lahvování 6 9 
Náklady spojené s prodejem 12,25 12,25 
Odvod Vinařskému fondu 0,5 0,5 
Degustace (0,5 % hrubého příjmu) 14 14 
Celkem 86,11 Kč 92,46 Kč 
1200 lahví   110 952 Kč 
1400 lahví 120 554 Kč   
Tabulka 10. Variabilní náklady na láhev (Zdroj: Vlastní zpracování) 
4.4.5 Předpokládané tržby 
Každá podnikatelská činnost sebou nese riziko ekonomického neúspěchu, který může 
vést k narušení finanční jistoty podniku, přinejhorším k úpadku. V oboru vinařství je 
objem tržeb ovlivněn odbytem své produkce, která bývá silně ovlivněna klimatickými 
podmínkami daného roku. Můžeme říci, že pokud byl špatný rok a špatné počasí, silně 
se to podepíše na množství a kvalitě vyrobeného vína, což se silně odrazí na objemu 
prodané produkce.  
 
V této kapitole bude podnikatelský plán rozdělen na 3 možné varianty: 
1) Pesimistická varianta pro rok 2017 
2) Reálná varianta pro rok 2017 
3) Optimistická varianta pro rok 2017 
Dokáži-li si určit míru rizika, mohu si spočítat objem produkce, který mohu 
vyprodukovat. 
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1) Varianta pesimistická 
Produkt Odbyt v ks Cena za 1 produkt Roční tržby 
Merlot       1 000         267 Kč     267 000 Kč 
Johanniter       1 200         218 Kč     261 600 Kč 
Celkem       528 600 Kč 
Tabulka 11. Pesimistická varianta předběžných tržeb (Zdroj: Vlastní zpracování) 
U pesimistické varianty vycházíme z předpokladu, že jsme nebyli schopni 
vyprodukovat požadované množství lahví z důvodu špatných ročních podmínek např. 
málo dešťových srážek, napadení chorobou, příliš mnoho dešťových srážek, chladné 
počasí během roku. Při této variantě nebyl dosažen optimální objem produkce lahví,  
a předpokládané roční tržby dosáhly výše 528 600 Kč. Přičemž celkové náklady za rok 
2017 činily 491 170 Kč. Ve výsledku jsme i za nepříznivých podmínek dosáhli zisku. 
 
2) Varianta realistická 
Produkt Odbyt v ks Cena za 1 produkt Roční tržby 
Merlot       1 200         267 Kč     320 400 Kč 
Johanniter       1 400         218 Kč     305 200 Kč 
Celkem       625 600 Kč 
Tabulka 12. Realistická varianta předběžných tržeb (Zdroj: Vlastní zpracování) 
U realistické varianty vycházíme z předpokladu, že byly naplněný cíle pro rok 2017, 
což byl odbyt 1200 ks lahví odrůdy Merlot a 1400 ks lahví odrůdy Johanniter. Nejvyšší 
roční tržby nám přinesl Merlot, kde roční tržby tohoto produkty jsou vyčísleny na 
320 400 Kč. U Merlotu předpokládáme s vyšší cukernatostí při sběru a zároveň vyšší 
kvalitou. Celkové roční tržby byly vyčísleny na 625 600 Kč. 
 
3) Varianta optimistická 
Produkt Odbyt v ks Cena za 1 produkt Roční tržby 
Merlot       1 400         267 Kč     373 800 Kč 
Johanniter       1 600         218 Kč     348 800 Kč 
Celkem       722 600 Kč 
Tabulka 13. Optimistická varianta předběžných tržeb (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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U optimistických tržeb vycházíme z předpokladu nadměrné produkce a následného 
odbytu obou odrůd révy vinné. Vinice nebyla napadena žádnou chorobou, počítáme  
i s tím že ubylo škůdců, kteří mohou značnou část produkce poničit, jako jsou například 
špačci, vosy či sršni.  
Výsledné tržby dosáhly hodnoty 722 600 Kč, toho jsme dosáhli překonáním 
stanoveného cíle na rok 2017, což je vyprodukovat 2 600 lahví obou odrůd ročně. 
4.4.6 Plánované Cash-Flow 
Plánované cash flow se sestavuje na dobu tří let. Ve výsledku by podnik měl mít 
předběžnou představu o vývoj příjmů, výdajů a konečných stavů peněžních prostředků. 
Cash flow bude sestavováno z realistických předpokladů vývoje od působení podniku 
na trhu s novými výrobky. 
 
Cash flow Rok 2017 Rok 2018 Rok 2019 
Kapitál       
Vlastní kapitál 700 000 0 0 
Cizí kapitál 0 0 0 
Celkový kapitál 700 000 0 0 
Výnosy       
Merlot 320 400 368460 423729 
Johanniter 305 200 335720 369292 
Celkové výnosy 625 600 704 180 793 021 
Náklady       
Fixní náklady 144 000 144 000 144 000 
Variabilní náklady 284 506 298732 313669 
Mzdové náklady 173 664 173 664 173 664 
Zřizovací náklady 0 0 0 
Celkové náklady 602 170 616 396 631 333 
Konečný stav 23 430 87 784 161 688 
Tabulka 14. Plánované Cash flow (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Z plánovaného cash flow můžeme vidět, jak se konečný stav stále zvyšuje. Každý rok 
od první produkce počítáme s minimálním meziročním nárůstem produkce vína Merlot 
o 10 % a minimálním nárůstem produkce vína Johanniter o 15 %. Přičemž variabilní  
a mzdové náklady si udržují konstantní meziroční nárůst o 5 %. Z konečného  
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Jelikož jsme vinici zřídili již v roce 2015, byly zřizovací náklady rozpočítány do fixních 
nákladů. Meziroční růst variabilních nákladů je zapříčiněn expandováním podniku na 
dílčí tuzemské i zahraniční trhy, což bude následovat zvýšení ceny na distribuci. 
4.4.7 Bod zvratu 
Následující analýzou se budeme snažit určit výši tržeb, při které podnik dosáhne bodu 
zvratu. Tudíž nám určí, při jakém objemu produkce nebude podnik vykazovat zisk ani 
ztrátu. Bod zvratu sestavíme pomocí předběžných předpokladu a plánů společnosti pro 
rok 2017. Fixní i variabilní náklady se zobrazují v plánovaném cash flow za rok 2017. 
 
Vzorec pro bod zvratu 
QBEP = 
𝑭𝑵
𝑻𝒓ž𝒃𝒚−𝑷𝑽𝒂𝑵∗𝑻𝒓ž𝒃𝒚
 = 
𝑭𝑵
𝑷𝑲𝑷∗𝑻𝒓ž𝒃𝒚
 
 
Fixní náklady: 347 000 Kč 
Variabilní náklady na jednu láhev:  284 506 / 625 600 = 0,4577 
     0,4557 * 242,5 = 110,5 Kč 
 
 Vypočteme 
Q = FC/(p-vj) 
 Po dosazení 
Q = 347 000 / (242,5 – 110,5) 
Q = 2 629 láhví ročně 
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Grafické znázornění bodu zvratu 
 
Graf 7. Bod zvratu (Zdroj: Vlastní zpracování) 
*TR = Celkové tržby 
*VN = Variabilní náklady 
*FN = Fixní náklady 
*TC = Celkové tržby 
Z výpočtu vyplynula potřeba prodat alespoň 2 626 lahví ročně, aby podnik nebyl 
ztrátový. 
4.4.8 Návratnost investice  
ROI (Return on Investment) znamená Návratnost investice. Vyjadřuje čistý zisk nebo 
čistou ztrátu vůči počáteční a obvykle je uváděn v procentech.  
V našem případě se návratnost investice určí velice těžce, protože vycházíme 
z předpokladů plánovaného průběhu nadcházejících 5 let. 
 
ROI = ((výnosy – počáteční investice) / investice) * 100 [%] 
Počáteční investice = 700 000 Kč 
Výnosy = 23 430 + 87 784 + 161 688 = 272 902 Kč 
  
ROI = 
272 902−700 000
700 000
 = -0,61 -> -61% 
Za 5 let se nám vrátilo pouze 39 % investovaného kapitálu.   
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4.4.9 Identifikace rizik 
Ve vinařském podniku není mnoho rizik, ale vždy je lepší s některými počítat a provést 
proti nim určitá opatření. 
 Za největší riziko považuji zkažení hroznů a tím zničení veškeré produkce. 
 Škůdci a zloději ve vinici. 
 Poškození jména podniku vlivem nespokojenosti zákazníků a následné špatné 
reklamy. 
 Navýšení spotřební daně pro malé vinaře. 
4.4.10 Opatření proti rizikům 
V následující části poukáži na pár možností, jak se opatřit proti výše zmíněným rizikům. 
Opatření proti zničení produkce dosáhneme lepším ošetřováním a letní zelenou prací ve 
vinici. Ošetřováním rozumíme nanesením různých preparátů v určitém stádiu růstu 
révy, nejlépe ještě před obdobím napadení škůdců, které bývá zpravidla podmíněno 
jednotlivým ročním obdobím. Dále je dobré se připravit na možné napadení škůdců  
a zlodějů, do kterých je lepší investovat větší obnos peněž, než do chemických 
preparátů. Jedná-li se o škůdce jako jsou například špačci, je dobré koupit plynové dělo, 
které bude během růstu plašit četná hejna škodícího ptactva či nakoupit silné síťky, 
které se natáhnou přes celý vinohrad. Nejlepší opatření proti zlodějům je najmout si 
brigádníka, který bude na místě určeném provádět obhlídky nebo nainstalovat kamerový 
systém s alarmem, který by se ale nejspíš malému vinařství finančně nevyplatil. Co se 
spokojenosti zákazníků týče, pravidelná kontrola a síření nádrží s vínem je cestou 
k udržení si kvalitního produktu, který bude mít za následek spokojenost zákazníka 
z dobrého vína a namísto špatné reklamy může přijít doporučení třetí straně. 
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ZÁVĚR 
Cílem bakalářské práce bylo vypracování podnikatelského plánu na vysazení vinice  
a následnou produkcí dvou odrůd vín. Při tvorbě podnikatelského plánu jsem vycházel 
z reálných informací, které jsem získal prostřednictvím provedených analýz formou 
podkladů od výrobců vín, dotazníkového řešení, rad a návrhů lidí z vinařského oboru  
a mnou získaných zkušeností za pár let, co se otázkou vína zabývám. 
Z provedených analýz současné situace jsem zjistil, že na stále se četněji zaplňujícím 
trhu novými výrobci vín je stále možné se uplatnit. Jak již bylo několikrát zmíněno  
a navíc prostřednictvím dotazníkové analýzy jsme mohli zjistit, že trend vinařství se 
stále rozrůstá a stále více lidí o něj zajímá, což nám poskytuje širší zákaznickou 
strukturu. Také stále hojnější šlechtění nových odrůd nám dává příležitost přijít na trh 
s mnohem pestřejší škálou produkovaného sortimentu. 
Největší pozornost v mé bakalářské práci jsem věnoval ekonomické části, kde jsem řešil 
finanční plán, marketingovou strategii, bod zvratu a předběžné tržby a náklady, které 
jsou pro realizaci podnikatelského plánu stěžejní. V realizačním plánu jsem zjistil, že 
každá příprava je zásadní, a veškerá věc zahrnující tvorbu projektu má své podmínky  
a pravidla.  
Obsahem marketingového plánu bylo poukázání, na možnosti založení a rozvoje 
podniku. Zjistil jsem, jak jsme v daném oboru závislí na klimatických podmínkách a 
průběhu počasí v ročním období, které nejvíce ovlivňuje kvalitní produkci. 
Marketingový plán zahrnuje marketingový mix 4P, ve kterém bylo nejzásadnější určení 
si ceny obou výrobků a jejich následné produkce na trh. 
Ve finančním plánu jsou obsaženy jak zřizovací náklady, tak i předběžné náklady 
s provozem spojené. Zaměřil jsem se na předběžný Cash flow, který nám udává, jaké 
budou příjmy a výdaje podniku během 4 let neboť první produkce začíná až třetím 
rokem od vysazení vinice. 
Závěrem bylo nutné si zjistit, jaký objem prodeje láhví vína nám zajistí pokrytí nákladů 
a následně vykazovat zisk. Nejlepší je nic nepodcenit a být připraven na všechny možné 
scénáře. Nejpozitivnější je si udržet kladnou bilanci i v dalších letech podnikání, což 
samozřejmě nemusí být tak snadné.  
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Dle mého názoru, pokud se podnikatel umí dobře připravit a dokáže počítat  
i s případnými riziky, proti kterým zajistí opatření, může vytvořit prosperující podnik. 
Což se mi snad podařilo, a zaznamenané informace v podnikatelském plánu by byly 
možné použít v praxi.  
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